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APSTRAKT: Odnosi s potrošačima (CRM) 
u digitalnoj ekonomiji predstavljaju novu 
fazu  razvoja  marketinga  u  XXI  veku. 
Ključne karakteristike ogledaju se u raz-
voju bliskih odnosa i saradnji kompanija sa 
potrošačima i partnerima na internetu. Up-
ravo je problem neuspostavljenih e-odnosa 
bio glavni razlog propasti onih kompanija 
koje su među prvima započele poslovanje 
u  novom,  digitalnom  okruženju.  Izazov 
za kompanije u budućnosti biće uvođenje 
koncepta  CRM  sa  osnovnim  ciljem  ost-
varivanja visoke satisfakcije i lojalnosti nji-
hovih potrošača na e-tržištu.
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ABSTRACT:  Relationship  marketing  in 
digital economy represents a new phase of 
marketing development in the XXI century. 
Key features lie in the development of clos-
er  relationship  and  cooperation  between 
companies  and  their  Internet  consumers 
and partners. It was the problem of non-
established  e-relationships  that  was  the 
main reason for failure of those companies 
that first started their new, digital environ-
ment  business.  Challenge  for  companies 
in the future will be introducing the CRM 
concept, with the main goal of bringing the 
high statisfaction and loyalty to their con-
sumers in the e-market.
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1. Uvod
Savremena dostigﾭnuﾭća informacionih tehnologﾭija ruﾭše sve prostorno-vremenske 
barijere. Danas poslovni ljuﾭdi iz svojih kancelarija uﾭjuﾭtruﾭ trgﾭuﾭjuﾭ kapitalom na 
Londonskoj berzi, šest časova kasnije uﾭkljuﾭčuﾭjuﾭ se na berzuﾭ uﾭ Njuﾭjorkuﾭ, a osam 
sati kasnije suﾭ već na berzi uﾭ Tokijuﾭ. Rad iz svojih kancelarija ili od kuﾭće, virtuﾭelni 
timovi i kompanije, uﾭčenje na daljinuﾭ, e-trgﾭovanje predstavljajuﾭ osnovne pojavne 
oblike rastuﾭćegﾭ trenda digﾭitalizacije i mobilnosti uﾭ poslovanjuﾭ, koji se uﾭ velikoj 
meri odražava na odnos kompanija i njihovih potrošača. Danas se sve više prila-
gﾭođavamo trenduﾭ nove ekonomije tj. živimo uﾭ digitalnoj ekonomiji.
Digﾭitalna ekonomija zasniva se na elektronskim transakcijama puﾭtem Interneta 
ili nekogﾭ druﾭgﾭogﾭ elektronskogﾭ kanala. Njene osnovne karakteristike suﾭ fleksibil-
nost, saradnja i velika brzina interaktivnosti međuﾭ pojedinim suﾭbjektima lanca 
vrednosti (npr. interakcija određenih kompanijskih f-ja sa dobavljačima i potro-
šačima). Digﾭitalna ekonomija dovodi do sposobnosti brže reorgﾭanizacije resuﾭrsa 
kompanije i kreiranja novih vrednosti i poslovnih modela, koji odgﾭovarajuﾭ potre-
bama sve zahtevnijih potrošača. Po mnogﾭim predviđanjima sa kraja prošlogﾭ veka 
Internet je posmatran kao sredstvo koje će uﾭvesti „revoluﾭcijuﾭ“ uﾭ moderno poslo-
vanje, tako da suﾭ se tada po prvi puﾭt pojavili izrazi „nova ekonomija“, „digﾭitalna 
ekonomija“ i „internet ekonomija“. Ovo je uﾭkazivalo na to da će se veliki deo po-
slovnih operacija prebaciti na elektronskuﾭ platformuﾭ, to jest da će veći broj kom-
panija preći na elektronsko komuﾭniciranje sa svojim partnerima i potrošačima. 
Pojavom prvih virtuﾭelnih kompanija (dot.com) i njihovim brzim krahom, mnogﾭi 
analitičari suﾭ otišli uﾭ krajnost i posmatrali Internet samo kao promocioni kanal. 
Naime, Internet predstavlja najveći promotivni kanal, ali on može biti mnogﾭo 
više od togﾭa – veoma značajan za kompanije čije se poslovanje zasniva na znanjuﾭ 
i informacijama. Mnogﾭe poznate svetske kompanije danas obavljajuﾭ više od 80% 
svojih poslovnih aktivnosti puﾭtem Interneta i na taj način ostvaruﾭjuﾭ dve kljuﾭčne 
prednosti: prvo, smanjuﾭjuﾭ troškove i druﾭgﾭo, svojim potrošačima nuﾭde pogﾭodno-
sti koje bez ovogﾭ kanala ne bi bile mogﾭuﾭće (npr. Dell svojim kuﾭpcima omogﾭuﾭćuﾭje 
sopstveno konfiﾭgﾭuﾭrisanje račuﾭnara).
Marketingﾭ odnosa sa potrošačima (Customer Relationship Marketing – CRM) je 
koncept koji je svoj razvoj doživeo uﾭpravo ekspanzijom Interneta. Mogﾭuﾭćnost 
direktnogﾭ i ciljanogﾭ kontakta sa potrošačima kojuﾭ je doneo Internet rezuﾭltira-
la je personalizacijom odnosa kompanije sa njenim potrošačima, formiranjem 
baze podataka potrošača i praćenjem njihove aktivnosti od strane kompanije. 
Osnovni ciljevi – povećanje prodaje i zadovoljstva potrošača mogﾭuﾭ biti efiﾭkasno 
postigﾭnuﾭti puﾭtem primene raznih poslovnih modela, na primer, uﾭvođenjem siste-Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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ma uﾭnakrsne prodaje (cross-sellingﾭ). Time dolazimo do togﾭa da je CRM koncept 
direktna posledica razvoja i primene informacionih tehnologﾭija uﾭ novom, digﾭi-
talnom okruﾭženjuﾭ. Njihov dalji uﾭbrzani razvoj daće sve značajnijuﾭ uﾭlogﾭuﾭ ovogﾭ 
koncepta uﾭ poslovanjuﾭ savremenih kompanija.
2. Osnovne kaﾭraﾭkteriﾭstiﾭke diﾭgiﾭtaﾭlﾭne ekonomiﾭje
Digﾭitalna ekonomija omogﾭuﾭćila je efiﾭkasnije targﾭetiranje i personalizacijuﾭ tj. pri-
menuﾭ ciljanogﾭ (targﾭet) i jedan-na-jedan (one-to-one) marketingﾭa, prilagﾭođenih 
ciljnim segﾭmentima i pojedinačnim potrošačima. U skladuﾭ sa tim mogﾭuﾭće je iz-
gﾭraditi jače odnose sa relevantnim segﾭmentima (digﾭitalne zajednice potrošača), 
pojedinim potrošačima i poslovnim partnerima. Time digﾭitalna ekonomija daje 
novuﾭ dimenzuﾭjuﾭ potrošačima i stavlja kompanije pred veliki izazov – potrošač 
više nije „kralj“, on postaje „diktator“ koji jednim klikom miša na svom račuﾭ-
naruﾭ može prekinuﾭti svaki odnos sa kompanijom na mreži. U tom smisluﾭ, ovo 
predstavlja nešto čemuﾭ se kompanije koje posluﾭjuﾭ na Internetuﾭ morajuﾭ prilagﾭoditi 
i biti spremne da odgﾭovore sve većim izazovima koje pred njih stavljajuﾭ sve sofiﾭ-
sticiraniji potrošači.
Kako navode Fingﾭar i Aronica (2001, s.266.), digﾭitalna ekonomija je postavila sle-
deće izazove sa kojima se kompanije suﾭočavajuﾭ:
•  Reinženjeringﾭ procesa uﾭ celokuﾭpnoj induﾭstriji uﾭ odnosuﾭ na reinženjeringﾭ 
poslovnih procesa kompanije;
•  Redefiﾭnisanje gﾭranica prodaje uﾭ okviruﾭ induﾭstrije (direktna prodaja bez ma-
loprodavaca);
•  Nastanak novih induﾭstrija;
•  Repozicioniranje kompanije uﾭ skladuﾭ sa novim tržišnim zahtevima i novim 
okruﾭženjem;
•  Dezintermedijacija (redefiﾭnisanje postojećih lanaca ponuﾭde i eliminacija po-
srednika);
•  Intermedijacija (nastanak novih tržišta na mreži).
U savremenim analizama e-poslovanja, prisuﾭtna suﾭ određena neslagﾭanja oko to-
gﾭa koliki je potencijal e-tržišta i kako će se razvijati maloprodaja preko Interneta 
uﾭ buﾭduﾭćnosti. Po Blackwelluﾭ i Stephanuﾭ (2001, s.46.), uﾭčešće Internet maloproda-
je uﾭ SAD je bilo svegﾭa 1%, gﾭde procene za narednih 10-15 gﾭodina varirajuﾭ od 5-
30% maloprodajnih on-line transakcija. U ovom sluﾭčajuﾭ je reč o uﾭkuﾭpnom tržištuﾭ 
maloprodaje, gﾭde će situﾭacija varirati uﾭkoliko posmatramo posebno izdvojene 
segﾭmente. Na tržištuﾭ SAD i Skandinavije procenat korisnika Interneta sada pre-136
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lazi 70% stanovništva, ali ako se posmatra svetska popuﾭlacija uﾭ celini, doći će se 
do rezuﾭltata da svegﾭa 7% svetske popuﾭlacije koristi Internet, a da čak 75% svetske 
popuﾭlacije ne koristi telefon (Kouﾭlopuﾭlos, Palmer, 2001, ss.221-223.). Interesantni 
suﾭ rezuﾭltati prethodno navedenih auﾭtora uﾭ vezi sa vremenom prihvatanja novih 
tehnologﾭija od strane svetske popuﾭlacije. Tako je za prihvatanje telefona od strane 
2,9% svetske popuﾭlacije bilo potrebno 25 gﾭodina, za prihvatanje televizije od stra-
ne 2% svetske popuﾭlacije bilo potrebno 15 gﾭodina, dok je za prihvatanje Interneta 
za 0,9% svetske popuﾭlacije bilo potrebno 5 gﾭodina.
Imajuﾭći uﾭ viduﾭ veoma brz razvoj Interneta i porast broja njegﾭovih korisnika, kom-
panije se tome prilagﾭođavajuﾭ adaptirajuﾭ uﾭspostavljanjem on-line prisuﾭstva, uﾭla-
žuﾭći istovremeno napore za izgﾭradnjuﾭ prikladnih modela e-poslovanja, to jest 
fokuﾭsirajuﾭ se na izgﾭradnjuﾭ digﾭitalne korporacije. Svojuﾭ tradicionalnuﾭ infrastruﾭk-
tuﾭruﾭ nadogﾭrađuﾭjuﾭ elementima e-poslovanja: e-informacijama, e-transakcijama i 
e-odnosima (Slika 1.)
Sliﾭka 1. Izﾭgradﾭnja dﾭiﾭgiﾭtalne korporaciﾭje
Izvor: Fingﾭar, P. and Aronica, R. «The Death of E and the Birth of the New Economy», Megﾭhan-
Kifﾭfer Press, Tampa, Florida, USA, 2001, s.269.
Prve Internet kompanije (tzv. Start-up) imale suﾭ fokuﾭs na e-informacijama i e-
transakcijama, dok je veoma mali broj njih imao uﾭspeha uﾭ ovladavanjuﾭ e-odnosa 
sa svojim potrošačima, tako da se tuﾭ nalazi objašnjenje zašto je propao veliki 
broj digﾭitalnih kompanija. Elementi elektronskogﾭ uﾭpravljanja sa potrošačima i 
elementi uﾭpravljanja odnosima sa poslovnim partnerima, predstavljajuﾭ osnove Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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e-poslovanja i uﾭ okviruﾭ njih treba tražiti strategﾭije za duﾭgﾭoročnuﾭ održivost digﾭital-
ne korporacije. Ukoliko je potrošač nezadovoljan pruﾭženom uﾭsluﾭgﾭom i odnosom 
koji prema njemuﾭ ima određena digﾭitalna kompanija, veoma lako može preći na 
Internet stranice konkuﾭrentske kompanije.
Faktor koji će sve više preovladavati i imati uﾭticaja na razvoj poslovnih tržišta 
(buﾭsiness-to-buﾭsiness –B2B), jeste saradnja ili kolaboracija izmeđuﾭ poslovnih 
suﾭbjekata. Saradnjuﾭ (kolaboracijuﾭ) možemo defiﾭnisati kao raspodeluﾭ poslovnih 
procesa na skuﾭp tačno određenih zadataka korišćenjem više tipova resuﾭrsa (ljuﾭdi, 
poslovne jedinice, kompanije), gﾭde je alokacija zadataka dogﾭovorena uﾭnapred ili 
može biti dogﾭovorena uﾭ realnom vremenuﾭ prema dotičnim dogﾭađajima i raspolo-
živim resuﾭrsima. Primera radi, uﾭkoliko nekoliko različitih kompanija ima mogﾭuﾭć-
nost ispuﾭnjenja poruﾭdžbine, tada se ona «najbolja» odabira na osnovuﾭ najbolje 
procenjenih mogﾭuﾭćnosti uﾭdovoljavanja ciljevima i zahtevima nabavke (troškovi, 
brzina isporuﾭke, uﾭsluﾭgﾭa, kvalitet...). Karakteristika današnjih digﾭitalnih tržišta 
jeste jednodimenzionalnost uﾭ pregﾭovaranjuﾭ i uﾭgﾭovaranjuﾭ. Hoćemo reći da na da-
našnjim digﾭitalnim tržištima i dalje primat drži cena kao preovladavajuﾭći faktor 
uﾭ izboruﾭ ponuﾭde, gﾭde je mogﾭuﾭćnost pregﾭovaranja oko poboljšanja proizvoda, nje-
gﾭove adaptacije i pratećih uﾭsluﾭgﾭa još nedovoljno izražena.
Buﾭduﾭćnost digﾭitalnih tržišta morala bi pripasti tržištima zasnovanim na princi-
pima zajedničkogﾭ kreiranja vrednosti svih uﾭčesnika i na saradnji izmeđuﾭ potro-
šača i dobavljača. Time će današnja tradicionalno-transakcijska tržišta prerasti uﾭ 
tržišta saradnje (kolaborativna) sa orijentacijom na stvaranje vrednosti. Osnovni 
interes B2B digﾭitalnih tržišta biće krajnji potrošači, pa se tako i prodavci, proizvo-
đači i dobavljači morajuﾭ okrenuﾭti zadvoljenjuﾭ njihovih potreba kroz personaliza-
cijuﾭ i kreiranje njima prilagﾭođenogﾭ proizvoda ili uﾭsluﾭgﾭe. Sigﾭuﾭrno je da će ovakav 
pristuﾭp biti veoma cenjen od strane potrošača, tako da će oni za takve proizvode 
i uﾭsluﾭgﾭe biti spremni da plate i većuﾭ cenuﾭ. Sa aspekta kompanije, ovakvim pristuﾭ-
pom ona jača svoj brend imidž puﾭtem jačanja stepena lojalnosti potrošača proiz-
voduﾭ/uﾭsluﾭzi kompanije.
Po Fingﾭaruﾭ i Aronici (2000, s.162.), kolaborativna digﾭitalna tržišta imajuﾭ sledeće 
karakteristike:
•  Dinamički i interaktivni odnosi (klijenti i dobavljači zajednički traže reše-
nje, gﾭde tek po pronađenom proizvoduﾭ stuﾭpajuﾭ uﾭ pregﾭovaranje o uﾭslovima 
prodaje);
•  Izgﾭradnja odnosa (kroz razmenuﾭ informacija i razvoj poverenja, klijenti i 
dobavljači razvijajuﾭ personalizovani proizvod i uﾭsluﾭgﾭuﾭ, koji suﾭ osnova za 
razvoj dobrih odnosa);138
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•  Muﾭltidimenzionalnost nabavke (uﾭ buﾭduﾭćnosti treba očekivati razvoj tehno-
loških rešenja za necenovno fokuﾭsiranje karakteristika proizvoda/uﾭsluﾭgﾭe);
•  Integﾭralna rešenja uﾭ poslovnoj saradnji (saradnja dobavljača na digﾭitalnom 
tržištuﾭ, od kojih svaki poseduﾭje određene kljuﾭčne kompetencije, uﾭ ciljuﾭ reali-
zacije najboljegﾭ mogﾭuﾭćegﾭ rešenja za klijenta).
•  Ponuﾭda zasnovana na znanjuﾭ (kolaborativna digﾭitalna tržišta nuﾭde mogﾭuﾭć-
nost razvoja personalizovanih proizvoda i uﾭsluﾭgﾭa na bazi novih znanja).
Kouﾭlopouﾭlos i Palmer (2001, ss.133-139), ističuﾭ, kao najrazvijeniji oblik digﾭitalnogﾭ 
tržišta tzv. Vortal ili vertikalni agﾭregﾭator za određenuﾭ induﾭstrijuﾭ koji predstavlja 
vertikalnuﾭ elektronskuﾭ platformuﾭ za podrškuﾭ brzom formiranjuﾭ efiﾭkasnih lanaca 
vrednosti, puﾭtem svih potrebnih poslovnih aktivnosti – od dizajna do pregﾭovara-
nja i proizvodnje. Vortal nuﾭdi kolaborativnuﾭ platformuﾭ koja povezuﾭje sve uﾭčesni-
ke uﾭ lancuﾭ vrednosti određene induﾭstrije i omogﾭuﾭćuﾭje im interaktivnuﾭ saradnjuﾭ uﾭ 
realnom vremenuﾭ, a sve uﾭ ciljuﾭ kreiranja najboljegﾭ mogﾭuﾭćegﾭ proizvoda ili uﾭsluﾭgﾭe 
za krajnjegﾭ potrošača. Dakle, Vortal predstavlja digﾭitalno tržište buﾭduﾭćnosti gﾭde 
uﾭ puﾭnoj meri dolazi do izražaja mogﾭuﾭćnost interaktivnogﾭ i dinamičkogﾭ kreiranja 
lanca ponuﾭde određene induﾭstrije.
Kao primer veoma naprednogﾭ Vortala, navešćemo primer Convisint-a, vortala 
auﾭto induﾭstrije. Naime, Convisint je formiran 2000. gﾭodine od strane velikih auﾭto 
proizvođača – General Motors, Ford, Deimler-Chrysler, Renauﾭlt, Nissan i Toyota, 
radi uﾭpotrebe Interneta za optimalnije poslovanje uﾭ auﾭto induﾭstriji. Convisint oče-
kuﾭje transakcije uﾭ vrednosti preko 750 mlrd. $, izmeđuﾭ proizvođača auﾭtomobila i 
njihovih dobavljača, povezuﾭjuﾭći proizvođače auﾭto delova, gﾭuﾭma, stakla i svih druﾭ-
gﾭih komponenti, preko Interneta. Najveća snagﾭa ovogﾭ vortala leži uﾭ uﾭnapređenjuﾭ 
tri poslovne fuﾭnkcije: nabavke, uﾭpravljanja lancem ponuﾭde i kolaborativnogﾭ raz-
voj proizvoda. Krajnji cilj Convisinta uﾭ buﾭduﾭćnosti jeste potrošački orijentisano 
digitalno tržište, koje će omogﾭuﾭćiti krajnjim kuﾭpcima auﾭtomobila (potrošačima) 
da sami kreirajuﾭ i uﾭčestvuﾭjuﾭ uﾭ dizajniranjuﾭ auﾭtomobila kakav žele puﾭtem Interne-
ta, gﾭde će auﾭtomatski biti pokrenuﾭt ceo lanac ponuﾭde koji će raditi na ispuﾭnjenjuﾭ 
određene poruﾭdžbine (Fletcher, Bell i McNauﾭgﾭhton, 2004, ss.261-265.) Posledica 
razvoja ovakvogﾭ digﾭitalnogﾭ modela, biće smanjenje zaliha, jer će se proizvodnja 
bazirati na zahtevima fiﾭnalnih potrošača – kuﾭpaca auﾭtomobila. Convisint danas 
predstavlja iskljuﾭčivo B2B elektronsko tržište sa ciljem optimizacije lanaca ponuﾭ-
de uﾭ auﾭto induﾭstriji, ali sa krajnjim ciljem na delovanje uﾭ B2C (buﾭsiness-to-con-
suﾭmer) segﾭmentuﾭ, puﾭtem davanja mogﾭuﾭćnosti potrošačima da sami konfiﾭgﾭuﾭrišuﾭ 
auﾭtomobil koji preferirajuﾭ. U ovom sluﾭčajuﾭ, proizvođači auﾭtomobila morajuﾭ da 
izbegﾭnuﾭ «zamkuﾭ» neuﾭkljuﾭčivanja vlasnika auﾭtosalona uﾭ novi poslovni model, ka-Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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ko im ne bi stvorili direktnuﾭ konkuﾭrencijuﾭ i na taj način od poslovnogﾭ partnera 
stvorili jakogﾭ konkuﾭrenta.
3. Ulﾭogaﾭ iﾭ znaﾭčaﾭj potrošaﾭčaﾭ u diﾭgiﾭtaﾭlﾭnoj ekonomiﾭjiﾭ
Možda će najznačajnija karakteristika poslovanja uﾭ 21. vekuﾭ biti premeštanje pre-
gﾭovaračke snagﾭe uﾭ lancuﾭ vrednosti sa proizvođača na potrošače, koji svojim potre-
bama i zahtevima diktirajuﾭ uﾭspeh ili propast pojedinih kompanija i njihovih pro-
izvoda i uﾭsluﾭgﾭa. Prema nekim mišljenjima, 21. vek je prikladnije nazvati vekom 
potrošača, pre negﾭo vekom tehnologﾭije.
Moderne kompanije morajuﾭ shvatiti da suﾭ njihovi potrošači ona snagﾭa koja gﾭene-
riše najveći deo sadašnjih i buﾭduﾭćih poslovnih prihoda i da oni stvarajuﾭ vrednost 
za kompanijuﾭ, a ne savremena tehnološka rešenja. Cilj nove tehnologﾭije uﾭ poslo-
vanjuﾭ je povezivanje tehnoloških mogﾭuﾭćnosti sa onim što potrošači žele. Najbolja 
poslovna tehnološka rešenja uﾭsklađuﾭjuﾭ tehnološke mogﾭuﾭćnosti sa željama i po-
trebama ljuﾭdi kao potrošača, uﾭmesto da menjajuﾭ ponašanje potrošača uﾭ skladuﾭ 
sa novim tehnološkim rešenjima (mogﾭuﾭć, ali veoma težak posao). Shvativši da 
potrošači predstavljajuﾭ gﾭlavni resuﾭrs kompanije, potrošači se nalaze uﾭ centruﾭ pa-
žnje svih poslovnih aktivnosti kompanije uﾭ ciljuﾭ stvaranja suﾭperiorne vrednosti 
za potrošače.
Bitka izmeđuﾭ fiﾭzičkih i Internet kompanija (dot. kompanija), ne vodi se na poljuﾭ 
tehnologﾭije, već na poljuﾭ efiﾭkasnogﾭ zadovoljavanja potreba potrošača. Da li će ne-
ko kuﾭpovati knjigﾭe uﾭ mnogﾭobrojnim knjžarama ili će ih naruﾭčiti preko knjizara.
com ili Amazona, ne zavisi od togﾭa ko ima bolji web sajt ili bržuﾭ Internet vezuﾭ. 
Zavisi prvenstveno od togﾭa ko bolje razuﾭme šta potrošači žele i ko može imati 
efiﾭkasnijuﾭ ponuﾭduﾭ uﾭ odnosuﾭ na konkuﾭrente, puﾭtem izgﾭradnje partnerstva sa doba-
vljačima i orgﾭanizacije sistema logﾭistike za podržavanje poslovnih operacija.
Primera radi, da li će neka Internet knjižara preuﾭzeti posao od fiﾭzičke knjžare, 
zavisi od togﾭa može li Internet knjižara na efiﾭkasniji način rešiti percipirane pro-
bleme potrošača bolje negﾭo postojeće rešenje. Ako je pogﾭodnost kojuﾭ nuﾭdi novi 
kanal prodaje veća od potrebnogﾭ vremena za prilagﾭođavanje novom načinuﾭ kuﾭ-
povine, tada će se potrošači prebaciti na Internet kuﾭpovinuﾭ. U obrnuﾭtom sluﾭčajuﾭ 
– Internet inicijativa je uﾭnapred osuﾭđena na neuﾭspeh. Imajuﾭći uﾭ viduﾭ prethodno 
izneseno, Internet kompanija za uﾭlazak na e-tržište prethodno mora analizirati 
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•  Kako potrošači shvatajuﾭ i uﾭpoređuﾭjuﾭ tradicionalne kanale i metode kuﾭpovi-
ne sa on-line kuﾭpovinom;
•  Za koje proizvode i uﾭsluﾭgﾭe suﾭ potrošači spremni da pređuﾭ na on-line kuﾭpovi-
nuﾭ;
•  Kako potrošači vrednuﾭjuﾭ različite alternative pri on-line kuﾭpovini.
Da bi Internet kompanija dala odgﾭovore na ova pitanja i izradila analizuﾭ snagﾭa i 
slabosti, mogﾭuﾭćnosti i opasnosti (SWOT) potencijalnogﾭ modela e-poslovanja, pre 
svegﾭa mora uﾭpoznati proces odluﾭčivanja potrošača uﾭ kuﾭpovini za proizvode i uﾭsluﾭ-
gﾭe koje planirajuﾭ ponuﾭditi. Auﾭtori Blackwell i Stephan (2001, s.72), ističuﾭ analizuﾭ 
sledećih faktora:
•  Snagﾭe i slabosti tradicionalnih maloprodajnih i kuﾭpovnih strategﾭija,
•  Snagﾭe i slabosti e-konkuﾭrenata,
•  Potencijalne e-maloprodajne strategﾭije i potencijalne pretnje,
•  Strategﾭije za uﾭnapređenje trenuﾭtnogﾭ-tradicionalnogﾭ maloprodajnogﾭ modela 
poslovanja.
Shema procesa odluﾭčivanja potrošača uﾭ kuﾭpovini prikazana je na Slici 2.
Sliﾭka 2. Proces odﾭluﾭčiﾭvanja potrošača uﾭ kuﾭpoviﾭniﾭ proiﾭzﾭvodﾭa/uﾭsluﾭga
Izvor: Blackwell, Rogﾭer, D. and Stephan, Kristina, Cuﾭstomers Ruﾭle, Crown Buﾭsiness Puﾭblishingﾭ 
Grouﾭp, New York, 2001, s.86.Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
141
U skladuﾭ sa prethodno navedenim, on-line strategﾭije poslovanja uﾭsmerene na po-
trošača treba da sadrže sledeće elemente ( Blackwell, Stephan, 2001, ss.140-148.):
•  Ofﾭf-line promocijuﾭ puﾭtem klasičnih ATL (above the line) i BTL (bellow the 
line) promotivne aktivnosti;
•  Web stranice kompanije treba da buﾭduﾭ jednostavne za korišćenje i nalaženje 
informacija o proizvodima i uﾭsluﾭgﾭama;
•  Uveriti potrošače da suﾭ web stranice sigﾭuﾭrne za korišćenje, da postoji sigﾭuﾭr-
nost transakcija i poštovanje privatnosti;
•  Identifiﾭkacija kuﾭpaca koji imajuﾭ problema pri puﾭnjenjuﾭ svoje e-korpe;
•  Razviti odnos sa kuﾭpcima puﾭtem e-maila i ostalih mogﾭuﾭćnosti komuﾭnikaci-
je uﾭ skladuﾭ sa njihovim željama i preferencijama;
•  Ponuﾭditi kuﾭpcima dodatne razlogﾭe za posetuﾭ njihovom sajtuﾭ – ponuﾭde kojih 
nema na fiﾭzičkim prodajnim mestima.
Buﾭrnett (2001, s. 37.) daje osnovne zahteve savremenih potrošača za Internet kom-
panije, navodeći sledeće:
•  Jasno defiﾭnisana politika kompanije uﾭ smisluﾭ isporuﾭke naruﾭčenih proizvo-
da, gﾭarancija, sigﾭuﾭrnosti plaćanja, privatnosti i sl. Potrošači žele da znajuﾭ na 
šta mogﾭuﾭ račuﾭnati uﾭ poslovanjuﾭ sa kompanijom.
•  Potrošači žele kontroluﾭ nad svojim podacima i mogﾭuﾭćnost uﾭvida uﾭ sve pret-
hodne interakcije sa kompanijom, kako bi im to olakšalo buﾭduﾭće poruﾭdžbi-
ne i interakcije.
•  Potrošači žele da kompanija shvati njihove želje i preferencije, ali do određe-
ne gﾭranice, bez uﾭlaženja uﾭ privatnost.
•  Potrošači žele jednostavnuﾭ navigﾭacijuﾭ i sloboduﾭ kretanja sajtom, jednosta-
van izbor bez konfuﾭzije; što je proces kuﾭpovine jednostavniji, povećava se 
verovatnoća kuﾭpovine i raste lojalnost.
•  Potrošači žele prijatan ambijent pri on-line kuﾭpovini (vizuﾭelni merčendaj-
zingﾭ).
•  Potrošači žele potvrde o poruﾭdžbini, uﾭvid uﾭ statuﾭs poruﾭdžbine i poštovanje 
obećanih rokova isporuﾭke.
•  Potrebno je potrošačima omogﾭuﾭćiti integﾭrisane komuﾭnikacije – komuﾭnikaci-
juﾭ kroz više kanala po izboruﾭ.
4. Koncept CRM iﾭ budućiﾭ raﾭzvoj diﾭgiﾭtaﾭlﾭne ekonomiﾭje
Poslednjih gﾭodina sve veći značaj se pridaje konceptuﾭ odnosa sa potrošačima, 
koji se sa uﾭspehom može primeniti uﾭ svim sferama poslovanja. Prvenstveno ovde 
mislimo na koncept odnosa sa potrošačima (Customer Relationship Marketing 142
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– CRM). Da bi smo sveobuﾭhvatnije predstavili ovaj koncept, počećemo od teorij-
skih objašnjanja i postavki nekih svetskih i domaćih auﾭtora.
Prvo od čegﾭa polazimo jeste činjenica da se novi koncept odnosa sa potrošačima 
zasniva na novoj postavci marketingﾭ miksa – 4C, koji uﾭ stvari objašnjava kako 
potrošači gﾭledajuﾭ na 4P (proizvod, cena, promocija i distribuﾭcija). Instruﾭmenti 
koncepta 4C suﾭ:
Cuﾭstoﾭmer valuﾭe − vredﾭnost zﾭa kuﾭpca, 
Coﾭst toﾭ the Cuﾭstoﾭmer − trošak, 
Coﾭnﾭvenﾭienﾭce − pogodﾭnost zﾭa kuﾭpca, 
Coﾭmmuﾭnﾭicatioﾭnﾭ − komuﾭniﾭkaciﾭja iﾭzﾭmeđuﾭ prodﾭavca iﾭ kuﾭpca
Po Kotleruﾭ, javlja se određeni kriticizam koncepta 4P jer on predstavlja proiz-
vodno orijentisan pogﾭled marketingﾭa gﾭde nedostaje orjentacija na potrošače. 4P 
predstavlja pogﾭled iz uﾭgﾭla prodavca, a da marketari treba da uﾭzmuﾭ perspektivuﾭ 
orijentisanuﾭ na potrošača (Kotler, 2003.). Neki od svetskih auﾭtora dali suﾭ defiﾭnic-
ije odnosa s potrošačima (Relationship marketinga) koje navodimo:“Relationship 
marketing predstavlja privlačanje, zadržavanje i unapređenje veza sa potrošač-
ima’’ (Barry, 1995.)
Teoretičari suﾭ dali tri pristuﾭpa odnosuﾭ sa potrošačima ili tri novoa defiﾭnisanja 
(Barry, 1995):
→  Na taktičkom nivouﾭ -
o  slično aktivnostima uﾭnapređenja prodaje
→  Na strateškom nivouﾭ -
o  nagﾭlasak na povezivanjuﾭ sa potrošačima – napori uﾭčinjeni uﾭ pravcuﾭ spajanja 
sa potrošačima
→  Na fiﾭlozofskom nivouﾭ -
o  slično fiﾭlozofiﾭji marketingﾭa - celokuﾭpna orgﾭanizacija se fokuﾭsira na na ispor-
uﾭkuﾭ savršenstva potrošačima i održavanjuﾭ vlastitogﾭ poslovanja
Razlike izmeđuﾭ tradicionalnogﾭ (transakcionogﾭ) marketingﾭ pristuﾭpa i marketingﾭa 
odnosa prikazene suﾭ uﾭ Tabeli 1.Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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Tabela 1. Razﾭliﾭke iﾭzﾭmeđuﾭ tradﾭiﾭciﾭonalnog marketiﾭnga iﾭ marketiﾭnga odﾭnosa sa 
potrošačiﾭma
Tradﾭiﾭciﾭonalniﾭ marketiﾭng Marketiﾭng odﾭnosa sa potrošačiﾭma
-   fokuﾭs na pojedinačnoj prodaji proiz-
voda i uﾭsluﾭgﾭa 
- kratkoročna orjentacija 
- prodaja anonimnim kuﾭpcima
-   uﾭsluﾭžni personal je gﾭlavna veza izme-
đuﾭ klijenata i kompanije
- ogﾭraničeno poverenje potrošača
-   za kvalitet je odgﾭovorno proizvodno 
odeljenje
- fokuﾭs na zadržavanjuﾭ klijenata
- duﾭgﾭoročna orijentacija
-   jačanje kontakata sa poznatim kuﾭpci-
ma
-   višestruﾭki nivoi odnosa izmeđuﾭ klije-
nata i kompanije
- visok nivo poverenja potrošača
-   za kvalitet je odgﾭovorno celokuﾭpno 
osoblje kompanije
Izvor: Maričić, Branko «Promene uﾭ marketingﾭ fokuﾭsuﾭ – marketingﾭ odnosa» Međuﾭnarodni nauﾭčni 
skuﾭp «Radikalne promene uﾭ preduﾭzećima i privredi uﾭ uﾭslovima gﾭlobalizacije», Zbornik radova, 
Megﾭatrend uﾭniverzitet, Beogﾭrad, 2003, s. 120.
Pojava velike konkuﾭrencije i oscilacija uﾭ efektivnosti i efiﾭkasnosti poslovanja do-
prineli suﾭ da kompanije sve više razmišljajuﾭ o tome kako i na koji način najbolje 
zadovoljiti potrebe i želje svojih potrošača. Kompanije suﾭ uﾭvidele da je marketingﾭ 
pristuﾭp uﾭ ovakvim uﾭslovima neminovan, i uﾭ tom smisluﾭ danas je prisuﾭtna sve 
veća marketizacija orgﾭanizacija uﾭ uﾭsluﾭžnim i visokotehnološkim induﾭstrijama. 
Javljajuﾭ se promene uﾭ marketingﾭ fokuﾭsuﾭ, koje se ogﾭledajuﾭ uﾭ prelazuﾭ sa tzv. koncep-
ta produﾭženogﾭ proizvoda na koncept tj. strategﾭijuﾭ uﾭspostavljanja i izgﾭrađivanja 
duﾭgﾭoročnih odnosa sa potrošačima. Ispostavilo se da koncept produﾭženogﾭ proiz-
voda, tj. stvaranje i pruﾭžanje većegﾭ broja raznovrsnih uﾭsluﾭgﾭa sa ciljem olakšanja 
donošenja odluﾭke o kuﾭpovini, nije dovoljan za povećanje prodaje i profiﾭt kompa-
nije. Uspostavljanje čvrstih odnosa sa potrošačima daje za rezuﾭltat visokovredan 
proizvod i uﾭsluﾭgﾭuﾭ za potrošača. Promene uﾭ marketingﾭ fokuﾭsuﾭ prikazane suﾭ na 
Slici 3.144
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Sliﾭka 3. Promene uﾭ marketiﾭng fokuﾭsuﾭ
Izvor: Maričić, Branko «Promene uﾭ marketingﾭ fokuﾭsuﾭ – marketingﾭ odnosa» Međuﾭnarodni nauﾭčni 
skuﾭp «Radikalne promene uﾭ preduﾭzećima i privredi uﾭ uﾭslovima gﾭlobalizacije», Zbornik radova, 
Megﾭatrend uﾭniverzitet, Beogﾭrad, 2003, s. 120.
Postavlja se pitanje: zašto suﾭ odnosi sa potrošačima značajni? Odgﾭovor je uﾭ slede-
ćem:
•  Javljajuﾭ se visoki marketingﾭ troškovi koji suﾭ povezani sa stvaranjem interesa 
kod novih potrošača, nasuﾭprot već informisanim postojećim potrošačima.
•  Neposredni i duﾭgﾭoročni odnosi sa potrošačima podrazuﾭmevajuﾭ kontinuﾭira-
ne mogﾭuﾭćnosti razmene sa postojećim potrošačima po nižim troškovima 
po potrošačuﾭ. 
•  Omogﾭuﾭćava se vezana prodaja povezanih uﾭsluﾭgﾭa uﾭ tokuﾭ vremena i premij-
sko formiranje cena zbogﾭ poverenja potrošača uﾭ poslovanje. 
•  Snažni odnosi sa potrošačima sa visokim stepenom prisnosti i komuﾭnika-
cija sa obe strane, mogﾭuﾭ gﾭenerisati, od strane potrošača i personala za kon-
takt, praktičnije nove ideje koje se odnose na proizvod. 
•  Dobri odnosi sa potrošačima mogﾭuﾭ rezuﾭltirati iz dobre žive reči koja nastaje 
iz uﾭspešnih razmena i minimalne loše žive reči uﾭ sluﾭčajevima neuﾭspešnih 
razmena.
Marketingﾭ odnosa zasniva se na obostranoj uﾭlozi poverenja i privrženosti kuﾭpca 
i prodavca proizvoda/uﾭsluﾭgﾭe. Integﾭralni delovi pristuﾭpa odnosa sa potrošačima 
suﾭ:
•	 Koncept obećanja (značajno sredstvo ostvarenja satisfakcije potrošača, zadr-
žavanja baze potrošača i duﾭgﾭoročne profiﾭtabilnosti);Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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•	 Poverenje (spremnost da se osloni na partnera uﾭ razmeni uﾭ kogﾭa on ima po-
verenja – vera uﾭ druﾭgﾭogﾭ partnera koji je dostojan poverenja koja proizilazi iz 
ekspertize, pouﾭzdanosti i namere togﾭ partnera);
•	 Privrženost (iz interne perspektive marketingﾭa – da se omogﾭuﾭći i podstakne 
razvoj potrošački orjentisanogﾭ ponašanja kroz rasprostiranje informacija, 
regﾭuﾭlisanje sistema inicijativa i nagﾭrada i razvoj kompetencija uﾭ orgﾭanizaci-
ji. Privrženost orgﾭanizacionim vrednostima podrazuﾭmeva spremnost da se 
uﾭčine dodatni napori da se ostvare ciljevi orgﾭanizacije).
Odnosi s potrošačima (Cuﾭstomer Relationship Marketingﾭ – CRM) predstavlja no-
vi marketingﾭ koncept odnosno predstavlja deo novogﾭ pristuﾭpa uﾭpravljanja odnosi-
ma sa potrošačima. Ovaj pristuﾭp kombinuﾭje različite elemente tehnologﾭije, ljuﾭdi, 
informacionih resuﾭrsa i procesa. CRM se inače može defiﾭnisati i kao interfuﾭnk-
cionalna potrošački uﾭsmerena poslovna strategﾭija, koja je neposredno uﾭsmerena 
na ostvarivanje totalne satisfakcije potrošača (Maričić, 2003, s. 122.). Kluﾭčni cilj 
CRM strategﾭije je ostvarivanje konkurentske prednosti koja nastaje uﾭ poslovnoj 
performansi koja je veća od one koja bi bila ostvarena deluﾭjuﾭći individuﾭalno. Kao 
razlogﾭe za razvoj CRM strategﾭije, navodimo:
•  U velikom brojuﾭ realnih situﾭacija mnogﾭi potrošači suﾭ neprofiﾭtabilni, tako da 
20% potrošača ima kapacitet za ostvarenje 120% profiﾭta;
•  Kompanija treba da poznaje pojedinačnuﾭ profiﾭtabilnost svojih potrošača;
•  Troškovi privlačenja novih potrošača suﾭ pet puta veći uﾭ odnosuﾭ na troškove 
njihovogﾭ zadržavanja;
•  Kompanije treba da potpuﾭno integﾭrišuﾭ potrošački informacioni sistem uﾭ re-
alnom vremenuﾭ (real-time);
•  Kompanijuﾭ treba orgﾭanizovati prema potrošačkim segﾭmentima.
Uspešan razvoj i primena strategﾭije CRM zahteva uﾭvođenje specifiﾭčnogﾭ informa-
cionogﾭ sistema koji se naziva skladištenje informacija CRM (CRM data warehou-
se), koji ima dva primarna cilja:
1)  Omogﾭuﾭćava kompaniji da uﾭspešnije prepozna, kontaktira i stekne nove potro-
šače. Pouﾭzdane CRM aplikacije auﾭtomatizuﾭjuﾭ proces izgﾭradnje tržišta i trži-
šnih profiﾭla, prateći to marketingﾭ promocijama kroz različite medije.
2) Rast nivoa postojećih odnosa sa potrošačima - identifiﾭkovanje mogﾭuﾭćnosti uﾭ 
vezi sa prodajom i povećanjem zadržavanja kroz uﾭnapređenuﾭ postprodajnuﾭ 
uﾭsluﾭgﾭuﾭ, predstavljajuﾭ dva primarna sredstva za izvršenje ovogﾭ zadatka. 146
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CRM data warehouse obuﾭhvata informacije uﾭ vezi sa:
•  Očekivanjima i preferencijama potrošača;
•  Ranijim odnosima sa potrošačima;
•  Učestalošćuﾭ i obimom kuﾭpovina potrošača;
•  Korelacijom izmeđuﾭ vrsta kuﾭpovina i kakarektiristika potrošača;
•  Znanjem o doživotnoj vrednosti svakogﾭ potrošaša;
•  Evaluﾭacijom satisfakcije potrošača.
Novi informacioni sistem CRM data warehouse prikuﾭplja informacije iz različi-
tih izvora i omogﾭuﾭćava kompaniji da buﾭde uﾭspešnija uﾭ zadržavanjuﾭ potrošača i 
marketingﾭuﾭ. CRM data warehouse predstavlja instruﾭment Database marketinga, 
koji je preduﾭslov za ostvarivanje duﾭgﾭoročnogﾭ koncepta odnosa sa potrošačima. 
Database marketing uﾭ suﾭštini predstavlja prikuﾭpljanje informacija uﾭ vezi sa pro-
šlim, sadašnjim i potencijalnim kuﾭpcima, kako bi se izgﾭradila baza podataka neo-
phodna za uﾭnapređenje marketingﾭ napora uﾭ ciljuﾭ potpuﾭne satisfakcije potrošača. 
Satisfakcija kuﾭpljenim proizvodima i uﾭsluﾭgﾭama i lojalnost potrošača kompaniji 
daje pozitivne efekte koji se ogﾭledajuﾭ uﾭ sledećim koristima:
•  Potrošači će ponovo kuﾭpiti ili koristiti uﾭsluﾭgﾭuﾭ.
•  Preporuﾭčiće proizvod ili uﾭsluﾭgﾭe druﾭgﾭim potencijalnim potrošačima.
•  Generisaće pozitivni tzv. živi gﾭovorni imidž (Word-of-mouth).
Iskuﾭstva suﾭ pokazala da često postoji slaba korelacija izmeđuﾭ rezuﾭltata satisfakcije 
i lojalnosti. Mnogﾭa istraživanja uﾭkazuﾭjuﾭ da se 90% ispitanih potrošača oseća zado-
voljnim ili veoma zadovoljnim, ali samo 30-40% ovih potrošača ponovo kuﾭpuﾭjuﾭ 
proizvod ili uﾭsluﾭgﾭuﾭ. 
Sliﾭka 4. Segmentiﾭ lojalnostiﾭ
Ponašanje
Visoko ponavljanje kupovine Nisko ponavljanje 
kupovine
Stav
Snažna povezanost Istinska lojalnost
(apostol)
Potencijalna lojal-
nost
(sledbenik)
Slaba povezanost Lažna lojalnost
(talac)
Nelojalnost 
(terorista)Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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U razvojuﾭ i implementaciji CRM strategﾭije suﾭgﾭeriše se primena koncepta CRM 
lanca vrednosti. CRM lanac vrednosti uﾭkazuﾭje na primarne i sekuﾭndarne aktiv-
nosti uﾭ izgﾭrađivanjuﾭ duﾭgﾭoročnih odnosa sa potrošačima, kako bi se ostvarila nji-
hova totalna satisfakcija. Pet primarnih aktivnosti uﾭ CRM – lancuﾭ vrednosti suﾭ 
(Slika 5):
1.  portfolio analiza potrošača 
2.  uﾭpoznavanje potrošača 
3.  razvoj vrednosti uﾭ ponuﾭdi i 
4.  uﾭpravljanje odnosima sa potrošačima
Sliﾭka 5. CRM – lanac vredﾭnostiﾭ
Izvor: prilagﾭođeno prema: Porter, M. E., Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior 
Performance, Free Press, New York, 1985, s. 60.
•  Portfolio analiza potrošača – analiza baze potrošača kako bi se mogﾭle na 
njih uﾭsmeriti različite vredne ponuﾭde.
•  Upoznavanje potrošača – uﾭkljuﾭčuﾭje poslovanje i intimizacijuﾭ uﾭ ciljuﾭ uﾭpozna-
vanja selekcionisanih potrošača kao segﾭmenta ili pojedinca i izgﾭrađuﾭje potro-
šačku bazu podataka koja je pristuﾭpačna za sve one čije odluﾭke ili aktivnosti 
mogﾭuﾭ uﾭticati na stavove i ponašanje potrošača.
•  Razvoj mreže – izgﾭradnja snažne mreže odnosa sa zaposlenima, dobavljači-
ma, partnerima i investitorima koji razuﾭmejuﾭ zahteve izabranih potrošača. 
Centralno mesto uﾭ modeluﾭ zauﾭzima potrošač, koji je okruﾭžen druﾭgﾭim ele-
mentima: dobavljači, vlasnici, investitori, zaposleni i druﾭgﾭi partneri. Upra-148
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vljanje i koordinacija, uﾭ okviruﾭ ovih elemenata, može obezbediti izgﾭradnjuﾭ, 
saopštavanje i isporuﾭkuﾭ preferiranih vrednih predlogﾭa izabranim potrošači-
ma.
•  Razvoj vrednih predlogﾭa - razvijanje predlogﾭa koji stvarajuﾭ vrednost zajed-
ničkuﾭ i za potrošače i za kompanijuﾭ. 
•  Upravljanje odnosom – sa fokuﾭsom i na struﾭktuﾭre i na procese.
Kao što smo već istakli, razvoj digﾭitalne tehnologﾭije uﾭslovio je uﾭbrzani razvoj i 
značaj CRM koncepta uﾭ kompanijama. Danas mnogﾭobrojna softﾭverska rešenja 
deluﾭjuﾭ kao podrška implementaciji CRM strategﾭije uﾭ kompanijama, tako da može-
mo reći da je tehnologﾭija kritični alat, ali i kritični faktor uﾭspeha poslovanja kom-
panije. Savremeno tržište ima nove zahteve, gﾭde je težište prebačeno na odnose 
sa potrošačima uﾭ novom okruﾭženjuﾭ. Sa aspekta kompanija, neophodna je integﾭra-
cija svih procesa kompanije izgﾭrađenih oko potrošača i interaktivnost koja mora 
biti uﾭ stalnom porastuﾭ. U tom smisluﾭ Kalakota i Robinson (2002, s.197.) ističuﾭ 
da informaciona tehnologﾭija ovom zahtevuﾭ mora odgﾭovoriti novom gﾭeneracijom 
CRM arhitektuﾭre uﾭ kompaniji – integﾭrisanim kompanijskim procesima servisira-
nja potrošača (Slika 6.).
Sliﾭka 6. Nova CRM arhiﾭtektuﾭra kompaniﾭje
Izvor: Kalakota, Ravi and Robinson, Marcia, e-Poslovanje 2.0, Mate, Zagﾭreb, 2002, s. 199.Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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Kao što možemo videti, zahtev za sveobuﾭhvatnim uﾭpravljanjem odnosima sa po-
trošaćima vođen je potrebom integﾭrisanja digﾭitalnih tehnologﾭija – telefonije, In-
terneta i informacionih sistema (baza podataka), kako bi se došlo do potpuﾭnogﾭ 
uﾭvida uﾭ karakteristike potrošača i sagﾭledala istorija njihovih odnosa sa kompani-
jom. Ovakav tip integﾭracije značio bi da kompanija može kombinovati sve tipo-
ve informacija o svim proizvodima i uﾭsluﾭgﾭama koje potrošač koristi i uﾭčiniti ih 
dostuﾭpnim uﾭ okviruﾭ svih kanala isporuﾭke i kontaktnih tačaka sa potrošačima 
(Kalakota, Robinson, 2002, s.211.). Isti (ss.211-212.), suﾭgﾭerišuﾭ četiri tehnologﾭije 
koje morajuﾭ biti integﾭrisane, kako bi CRM kompanije ostvario najveće mogﾭuﾭće 
koristi:
1)  Nasleđeni (tradicionalni) sistemi – morajuﾭ biti integﾭrisani uﾭ novuﾭ CRM in-
frastruﾭktuﾭruﾭ, kako bi se povećala ekstrakcija podataka iz tih sistema.
2)  Integﾭracija račuﾭnara i telefona (CTI – Compuﾭter Telephone Integﾭration) 
– omogﾭuﾭćuﾭje primenuﾭ uﾭpravljanja pozivima, gﾭde se pravovremene informa-
cije o pozivaocuﾭ povezuﾭjuﾭ sa informacijama o potrošačuﾭ, smeštenih uﾭ račuﾭ-
narskoj bazi podataka.
3)  Skladištenje podataka – omogﾭuﾭćuﾭje ekstrakcijuﾭ podataka iz transakcionih 
sistema kompanije sa mogﾭuﾭćnošćuﾭ efiﾭkasnogﾭ sistematizovanja i analizira-
nja.
4)  Alati za podrškuﾭ pri odluﾭčivanjuﾭ – pomažuﾭ uﾭ donošenjuﾭ odluﾭka uﾭ pogﾭleduﾭ 
potreba korisnika, zasnovanih na podacima o odnosima sa potrošačima.
Važno je istaći činjenicuﾭ da CRM infrastruﾭktuﾭra sama za sebe nije dovoljna. Po-
većanje opterećenja na kontaktnim tačkama kompanije (npr. pozivni centri i web 
sajt) sa potrošačima, uﾭkazuﾭje na širenje tržišta i zahteva većuﾭ pažnjuﾭ menadžera 
uﾭ koncipiranjuﾭ dinamike tih kontaktnih tačaka. Po predviđanjima, kako CRM 
koncept buﾭde sve prihvaćeniji od kompanija, tako će i potrošači promeniti nivoe 
svojih kontakata, tj. kanala, izražavajuﾭći proširene mogﾭuﾭćnosti podrške koje mo-
gﾭuﾭ doći od integﾭrisanih CRM sistema kompanije. Prikaz nove integﾭrisane CRM 
arhitektuﾭre kompanije sa prodajnim kanalima dat je na Slici 7.150
Bojan Đorđević
Sliﾭka 7. Integriﾭsana CRM arhiﾭtektuﾭra kompaniﾭje sa prodﾭajniﾭm kanaliﾭma
Izvor: Kalakota, Ravi and Robinson, Marcia, e-Poslovanje 2.0, Mate, Zagﾭreb, 2002, s. 213.
Najznačajniji elementi integﾭrisane CRM arhitektuﾭre jesuﾭ kontaktne tačke sa kuﾭp-
cima odnosno prodajni servisi: Internet, pozivni centri, e-mail, direktna pošta.... 
Nove tehnologﾭije primenjene uﾭ prodaji odgﾭovorne suﾭ za porast očekivanja potro-
šača, njihovo uﾭdovoljavanje i uﾭ najidealnijem sluﾭčajuﾭ – premašivanje tih očeki-
vanja. Integﾭrisana CRM rešenja mogﾭuﾭ ponuﾭditi veoma moćne servise na svim 
kontaktnim tačkama potrošača i kompanije, gﾭde je jedini problem uﾭ potpuﾭnoj 
integﾭraciji svih kontaktnih tačaka kompanije i potrošača. Od njih možemo iz-
dvojiti Internet servise, sisteme za uﾭsmeravanje i ruﾭkovanje e-poštom, četovanje, 
saradnja na Webuﾭ, CTI itd. Krajnji cilj jesuﾭ poslovne aktivnosti koje dajuﾭ efekat 
pozitivnogﾭ iskuﾭstva uﾭ odnosuﾭ sa kompanijom. Od kompanije do kompanije odno-
sno od vrste njihove delatnosti, zavisiće koji od kanala i servisa će biti najpogﾭod-
niji, kao i od analize menadžmenta kompanije da li on-line servisi zaista mogﾭuﾭ 
smanjiti troškove (kako za kompanijuﾭ tako i za potrošače) i ostvariti njihova oče-
kivanja i satisfakcijuﾭ. Takođe, kompanije uﾭ digﾭitalnom okruﾭženjuﾭ imajuﾭ izbor uﾭ 
stvaranjuﾭ tzv. Internet saveza i spajanjima i preuﾭzimanjima sa fiﾭzičkim kompani-
jama. Cilj je konsolidacija proizvoda, smanjenje zaliha, niže cene, brža isporuﾭka 
i bolji kvalitet uﾭsluﾭgﾭa.Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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5. Priﾭmer poziﾭtiﾭvnog iﾭskustvaﾭ potrošaﾭčaﾭ: Amaﾭzon.com
Osnivač Amazon.com, Džef Bezos (Jefﾭf Bezos), vođen jednostavnom vizijom da 
je potrošačuﾭ potrebno ponuﾭditi direktnuﾭ mogﾭuﾭćnost kuﾭpovine knjigﾭa puﾭtem In-
terneta i pri tome pruﾭžiti specifiﾭčno uﾭživanje uﾭ kuﾭpovini, uﾭspeo je uﾭ tome. Bezos 
je za kratko vreme stvorio najpoznatijuﾭ Internet trgﾭovinuﾭ današnjice i internacio-
nalnuﾭ kompanijuﾭ sa centrima uﾭ Engﾭleskoj, Nemačkoj, Francuﾭskoj i Japanuﾭ.
Započevši sa radom 1995. gﾭodine, kao najveća svetska knjižara, Amazon je uﾭ 
ponuﾭdi imao oko milion naslova, što je veoma brzo preraslo na 2,5 miliona . Naj-
veći partner Amazona uﾭ to vreme uﾭ SAD bio je vodeći distribuﾭter knjigﾭa Ingﾭram 
Book Distribuﾭtors, od kojih je nabavljano 35% knjigﾭa, što je predstavljalo 60% 
poruﾭdžbina. Preostalih 40%, Amazon je nabavljao od ostalih distribuﾭtera i izdava-
ča. Naruﾭdžbina knjigﾭa od dobavljača, po primljenoj poruﾭdžbini kuﾭpca sa Interne-
ta, omogﾭuﾭćila je Amazonuﾭ da operiše sa ogﾭraničenim sredstvima i minimalnim 
troškovima skladištenja. Po podacima iz istraživanja, kompanija je 1997. gﾭodine 
imala bazuﾭ potrošača od 340.000, 80.000 poseta sajtuﾭ dnevno i promet uﾭ prvom 
kvartaluﾭ od 16 miliona dolara (Leschly, Roberts, Sahlman, 2003, s. 16.). Krajem 
1997. gﾭodine, Amazon izlazi na tržište kapitala sa početnom tržišnom vrednošćuﾭ 
od 560 miliona dolara. Ono što je posebno privuﾭklo investitore jeste neverovatno 
prikuﾭpljanje gﾭotovine i snažna konkuﾭrentska prednost Amazona kao virtuﾭelne 
knjižare uﾭ odnosuﾭ na tradicionalne – fiﾭzičke knjžare (Tabela 2, Slika 8.). Upravo 
je ovo pomogﾭlo kompaniji da uﾭprkos ostvarenim gﾭuﾭbicima uﾭ 1997. gﾭodini (na 148 
miliona $ prometa, gﾭuﾭbitak 31 milion $), ostvari rapidan rast svoje tržišne kapita-
lizacije – 17 milijardi $ uﾭ 1998.gﾭ., 26 milijardi $ uﾭ 1999. gﾭodini. Promet je takođe 
rapidno brzo rastao, gﾭde je kompanija ostvarila 1,64 milijardi $ prihoda uﾭ 1999. 
gﾭodini.
Tabela 2. Poređenje tradﾭiﾭciﾭonalne iﾭ viﾭrtuﾭelne knjžare uﾭ 1997. godﾭiﾭniﾭ
Tradﾭiﾭciﾭonalna knjiﾭžara Amazﾭon.com
Knjižare 439 1
Naslovi po knjžari 175.000 2,500.000
Troškovi (% prodaje) 12% 4%
Prodaja po zaposlenom 100.000 $ 300.000 $
Koefiﾭcijent obrta zaliha 2-3x 50-60x
Prodaja po m² 250 $ 2,000 $
Troškovi zakuﾭpa po m² 20 $ 8 $
Izvor: Leschly, Stigﾭ, Roberts, Michael J. and Sahlman, William A., Amazon.com – 2002, Harvard 
Buﾭsiness School Puﾭblishingﾭ, 2003, s.17.152
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Sliﾭka 8. Poređenje operatiﾭvnog iﾭkluﾭsa Amazﾭon.com iﾭ fiﾭzﾭiﾭčke knjiﾭžare
Izvor: Leschly, Stigﾭ, Roberts, Michael J. and Sahlman, William A., Amazon.com – 2002, Harvard 
Buﾭsiness School Puﾭblishingﾭ, 2003, s.17.
Pažljivom analizom procesa kuﾭpovine uﾭ fiﾭzičkim knjižarama Bezos je uﾭstanovio 
da kuﾭpci uﾭ knjižarama razgﾭledajuﾭ i traže tačno određene naslove. Na osnovuﾭ to-
gﾭa, na Internet stranicama Amazona, ponuﾭđena je pretragﾭa po naslovuﾭ, auﾭtoruﾭ, 
oblastima i druﾭgﾭim elementima po kojima kuﾭpac može brzo naći traženuﾭ knjigﾭuﾭ. 
Takođe, Amazon je uﾭveo niz inovacija na podruﾭčjuﾭ kuﾭpovine, od kojih je najpo-
znatija kuﾭpovina jednim klikom miša. Kao inovacije koje suﾭ potrošači veoma 
brzo prihvatili, a koje suﾭ istovremeno ojačale odnos kompanije sa svojim potroša-
čima, možemo izdvojiti sledeće:Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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•  Predstavljanje mišljenja druﾭgﾭih kuﾭpaca o pojedinim knjigﾭama, opis knjigﾭe, 
sadržaj, prikaz određenih delova, kritička mišljenja, slični naslovi, ostali na-
slovi određenogﾭ auﾭtora i sl.
•  Postojanje «korpe» uﾭ kuﾭpovini, gﾭde je verno preslikana kuﾭpovina uﾭ fiﾭzičkim 
trgﾭovinama, gﾭde kuﾭpac jednim klikom dodaje predmet uﾭ korpuﾭ; proces kuﾭ-
povine na Amazonuﾭ kreiran je tako da kuﾭpcuﾭ pruﾭži osećaj uﾭgﾭodnosti i smire-
nosti, baš kao i fiﾭzičke trgﾭovine koje puﾭštanjem prijatne muﾭzike i prijatnom 
atmosferom stimuﾭlišuﾭ na kuﾭpovinuﾭ.
•  Svaka transakcija ostaje zabeležena uﾭ bazi podataka, gﾭde pri ponovnom do-
laskuﾭ na stranice sajta, kuﾭpac biva pozdravljen imenom koji je ostavio uﾭ 
prošloj kuﾭpovini; kada se jednom ostavi broj ili brojevi kreditne kartice, pri 
svakoj narednoj kuﾭpovini biće ponuﾭđene opcije uﾭ izboruﾭ kartice, gﾭde suﾭ na 
vrlo detaljan način objašnjeni aspekti sigﾭuﾭrnosti koji razuﾭveravajuﾭ kuﾭpce da 
može doći do bilo kakve zlouﾭpotrebe broja njihove kartice; za kuﾭpce koji ni-
suﾭ poverljivi pruﾭžena je mogﾭuﾭćnost poruﾭdžbine e-mailom ili faksom.
Poslovna orijentacija Amazona je uﾭ početkuﾭ bila sadržana uﾭ ideji poslovanja kao 
posrednika izmeđuﾭ kuﾭpca i dobavljača, bez posedovanja sopstvenogﾭ skladišta, što 
je uﾭskoro promenjeno. Naime, shvatili suﾭ da ako žele da isporuﾭče kvalitetnuﾭ i br-
zuﾭ uﾭsluﾭgﾭuﾭ, neophodno je stvoriti sopstvena skladišta uﾭ kojima bi se stalno kontro-
lisala količina zaliha. Kako iznosi Seybold (1998, ss.123-125.), Amazon je kuﾭpio 
270 000 m² skladišnogﾭ prostora čime je potpuﾭno pokrio istočnuﾭ i zapadnuﾭ američ-
kuﾭ obaluﾭ i dostigﾭao da procenat isporuﾭke naslova uﾭ istom danuﾭ buﾭde preko 90%. 
Tokom 1999. i 2000. gﾭodine Amazon širi svojuﾭ infrastruﾭktuﾭruﾭ razvojem osam 
distribuﾭtivnih centara (tri internacionalna: Engﾭleska, Nemačka i Francuﾭska) i 
sedam potrošačkih servis centara (četiri internacionalna: Engﾭleska, Nemačka, 
Holandija i Japan). Pored internacionalne ekspanzije, Amazon je proširio svojuﾭ 
prodajnuﾭ ponuﾭduﾭ novim kategﾭorijama proizvoda uﾭ kojima je prepoznao potenci-
jal za dalji rast i razvoj svogﾭ poslovanja. Prvo je razvijeno podruﾭčje prodaje video 
kaseta, CD-a i DVD-a, a potom i ostalih podruﾭčja: softﾭvera, elektronike, račuﾭ-
nara, video igﾭara, igﾭračaka itd. Ekspanzija Amazona po kategﾭorijama proizvoda 
prikazana je uﾭ Tabeli 3.154
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Tabela 3. Ekspanzﾭiﾭja po kategoriﾭjama proiﾭzﾭvodﾭa uﾭ periﾭodﾭuﾭ 1995-2003.
Knjigﾭe 07/95 Hardver 11/99
Muﾭzika 06/98 Baštovanstvo 04/00
Video 11/98 Kozmetika 04/00
Auﾭkcije 03/99 Kuﾭhinjske potrepštine 05/00
Elektronika 07/99 Fotouﾭsluﾭgﾭe 10/00
Igﾭračke 07/99 Bežične komuﾭnikacije 11/00
Zshops partneri 10/99 Polovni proizvodi 11/00
Softﾭver 11/99 Račuﾭnari 08/01
Video igﾭre 11/99 Magﾭazini 10/03
Izvor: Leschly, Stigﾭ, Roberts, Michael J. and Sahlman, William A., Amazon.com – 2002, Harvard 
Buﾭsiness School Puﾭblishingﾭ, 2003, s.19.
Amazon se tako razvija od najvećegﾭ svetskogﾭ on-line trgﾭovca knjigﾭama uﾭ elek-
tronsko tržište, na kome kuﾭpac može kuﾭpiti sve što želi na jednom mestuﾭ i po 
najboljim cenama. Kompanija danas predstavlja pravi primer digﾭitalne korporaci-
je ili tačnije digﾭitalnogﾭ suﾭpermarketa uﾭ potpuﾭnosti opredeljenih na maksimalnuﾭ 
satisfakcijuﾭ njihovih potrošača. Ovo je rezuﾭltat strategﾭijske odluﾭke kompanije da 
se uﾭ duﾭžem rokuﾭ transformiše od klasičnogﾭ maloprodavca knjigﾭama uﾭ digﾭitalni 
suﾭpermarket, koji na jednom mestuﾭ nuﾭdi potrošačima širok izbor proizvoda. Po-
slovanje se zasniva na strategﾭijskim partnerstvima sa kompanijama koje poseduﾭ-
juﾭ duﾭgﾭogﾭodišnje iskuﾭstvo uﾭ prodaji određenih kategﾭorija proizvoda (npr. partner-
stvo sa najvećim američkim prodavcem igﾭračaka «Toys R Us»).
Amazon.com je kroz svoje poslovanje razvio neprikosnovenuﾭ ekspertizuﾭ uﾭ pod-
ruﾭčjima dizajniranja elektronskih kontaktnih tačaka sa potrošačima i efiﾭkasnih 
logﾭističkih sistema za pouﾭzdano i brzo ispuﾭnjenje naruﾭdžbina kuﾭpaca. Brend 
Amazon je postao gﾭlobalno poznati sinonim za pouﾭzdanost, kvalitetnuﾭ i perso-
nalizovanuﾭ uﾭsluﾭgﾭuﾭ, za širok izbor proizvoda po povoljnim cenama, gﾭde široka 
baza njihovih potrošača predstavlja pravi segﾭment za potencijalnuﾭ prodajuﾭ kom-
plementarnih proizvoda. Amazon.com, kao pionir razvoja e-trgﾭovine, kao pravi 
inovator uﾭ personalizaciji odnosa sa potrošačima i partnerima, postavio je visoke 
standarde uﾭpravljanja odnosima sa potrošačima na Internetuﾭ, kao i sa poslovnim 
partnerima širom sveta.
6. Zaﾭklﾭjučciﾭ
Marketingﾭ odnosa sa potrošačima uﾭ novom, digﾭitalnom okruﾭženjuﾭ, ima svoje spe-
cifiﾭčnosti. Iako digﾭitalna ekonomija sa sobom nosi neke predrasuﾭde i određenuﾭ Odnosi s potrošačima uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji
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dozuﾭ nesigﾭuﾭrnosti, ipak suﾭ mogﾭuﾭćnosti daleko veće uﾭ odnosuﾭ na tradicionalno 
poslovanje, kao i krajnji efekti poslovanja. Za kompanije koje žele da posluﾭjuﾭ uﾭ di-
gﾭitalnom okruﾭženjuﾭ, smatramo da je potrebno da shvate osnovne karakteristike i 
faktore koji određuﾭjuﾭ poslovanje uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji, kao i ponašanje potroša-
ča uﾭ Internet okruﾭženjuﾭ (15 kljuﾭčnih tačaka):
1.  Krajnji potrošač nije više «kralj», on postaje «diktator», koji diktira načine 
realizacije poslovnih procesa i aktivnosti uﾭ celokuﾭpnom lancuﾭ vrednosti 
kompanije.
2.  Masovna proizvodnja uﾭstuﾭpa mesto masovnoj personalizaciji, jer potrošači 
zahtevajuﾭ proizvode i uﾭsluﾭgﾭe koji uﾭ potpuﾭnosti odgﾭovarajuﾭ njihovim zahtevi-
ma i potrebama.
3.  Digﾭitalna ekonomija i Internet ruﾭše sve vremenske i lokacijske gﾭranice – pre-
ko Interneta kompanije mogﾭuﾭ poslovati uﾭ celom svetuﾭ.
4.  Marketingﾭ odnosa zahteva holistički pristuﾭp, jer kompanija mora analizira-
ti sve aspekte interaktivnosti sa potrošačima i na osnovuﾭ togﾭa odrediti stra-
tegﾭijske pravce razvoja odnosa sa potrošačima uﾭ buﾭduﾭćnosti.
5.  Poslovni partneri i potrošači postajuﾭ virtuﾭelni zaposleni, jer partneri i potro-
šači aktivno uﾭtičuﾭ na dizajn proizvoda i uﾭsluﾭgﾭa.
6.  Digﾭitalne korporacije dostižuﾭ hiperefiﾭkasnost – radikalno smanjivanje tro-
škova prodaje, zaliha, proizvodnje, dizajna.
7.  Kompanija mora imati i fiﾭzičkuﾭ mrežuﾭ koja može odgﾭovoriti na zahteve po-
trošača izražene na Internetuﾭ, kao i logﾭističke sisteme koji omogﾭuﾭćuﾭjuﾭ pravo-
vremeno ispuﾭnjenje poruﾭdžbina potrošača.
8.  Suﾭština konkuﾭrencije uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji nije više kompanija protiv kom-
panije, već lanac vrednosti protiv lanca vrednosti, jer njegﾭova orgﾭanizacija 
uﾭtiče na efiﾭkasno zadovoljenje krajnjegﾭ potrošača uﾭ viduﾭ fiﾭnalne vrednosti 
kao rezuﾭltata aktivnosti uﾭ lancuﾭ.
9.  Dizajniranje lanca vrednosti postaje veliki izazov – neophodna je kvalitetna 
orgﾭanizacija i saradnja partnera uﾭ okviruﾭ lanca.
10.  Novi vidovi e-tržišta, portali i vortali, kao posrednici dodajuﾭ vrednost puﾭ-
tem okuﾭpljanja relevantnih proizvođača iz određene induﾭstrije uﾭ viduﾭ inten-
zivnih kontakata, razmene informacija, istraživanja i razvoja i sl.
11.  Operativni zahtevi postajuﾭ 365x7x24, jer potrošači mogﾭuﾭ Internet sajtuﾭ da 
pristuﾭpe svakodnevno i uﾭ bilo koje vreme.
12.  Poslovni cikluﾭsi suﾭ drastično skraćeni – potrebe i zahtevi potrošača se brzo 
menjajuﾭ, pa je shodno tome neophodna brza i fleksibilna reakcija kompanije 
na novonastale uﾭslove.
13.  Brendiranje (brendingﾭ) ne gﾭuﾭbi na značajuﾭ – pošto je uﾭdaljenost kompani-
ja na Internetuﾭ samo jedan klik mišem tj. ne postoje nikakva ogﾭraničenja, 156
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brendingﾭ uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji (e-brendingﾭ) je toliko bitan koliko i uﾭ tradi-
cionalnoj, bez uﾭpotrebe Interneta.
14.  Cenovna konkuﾭrentnost postaje dinamički proces jer se cene na Internet 
mreži mogﾭuﾭ brže prilagﾭođavati potrošačima.
15.  Nove vrste softﾭverskih rešenja i alata pokrećuﾭ digﾭitalnuﾭ korporacijuﾭ – softﾭ-
verski alati buﾭduﾭćnosti morajuﾭ odgﾭovoriti novim orgﾭanizacionim zahtevi-
ma koji namećuﾭ potrebuﾭ za uﾭpravljanjem celokuﾭpnim lancem vrednosti.
Na osnovuﾭ prethodno iznetogﾭ, jasna je velika uﾭlogﾭa i značaj marketingﾭa odnosa 
sa potrošačima uﾭ digﾭitalnom okruﾭženjuﾭ. Jasno je da će CRM koncept uﾭ buﾭduﾭćno-
sti biti daleko širi i sveobuﾭhvatniji, kako bi se mogﾭlo ići uﾭ korak sa sve sofiﾭsticira-
nijim zahtevima potrošača. Po nekim auﾭtorima, CRM koncept uﾭ buﾭduﾭćnosti će 
biti podeljen na uﾭpravljanje odnosima sa partnerima uﾭ okviruﾭ lanca vrednosti 
(VCRM – Value Chain Relationship Management) i na uﾭpravljanje odnosima sa 
potrošačkim zajednicama (CCRM – Customer Community Relationship Manage-
ment)1 . Dakle, kompanije buﾭduﾭćnosti neće samo uﾭpravljati odnosima sa potroša-
čima, već i sa potrošačkim zajednicama, dobavljačima i trgﾭovinskim partnerima. 
Time kompanije koje žele poslovati uﾭ digﾭitalnoj ekonomiji, morajuﾭ imati prioritet 
uﾭ uﾭspostavljanjuﾭ sistema odnosa sa potrošačima i partnerima, uﾭ ciljuﾭ suﾭperiornogﾭ 
zadovoljenja zahteva svih zainteresovanih strana.
1  Fingﾭar i Aronica (2001), s.86.
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